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ABSTRAKT 
Tato bakalářská práce se zaměřuje na návrh komunikační strategie společnosti 
LETOVICKÉ STROJÍRNY, s. r. o. V první části jsou vysvětleny teoretická východiska 
z oblasti marketingového mixu a komunikačního mixu. V úvodu druhé části je 
analyzován současný stav ve společnosti a ke konci třetí části je vytvořen návrh na 
vylepšení komunikační strategie. 
KLÍČOVÁ SLOVA 
Marketing, marketingové prostředí, SWOT analýza, marketingový mix, komunikační 
mix 
ABSTRACT 
This thesis focuses on a proposal of communication strategies of LETOVICKÉ 
STROJÍRNY, s. r. o. The first part explains a theoretical knowledge of the marketing 
mix and communication mix. Introduction of the second part analyzes the current state 
of the company and the end of the final part deals with a proposal of communication 
strategies improvement.  
KEYWORDS 
Marketing, marketing environment, SWOT analysis, marketing mix, communications 
mix 
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1 Úvod 
Společnost LETOVICKÉ STROJÍRNY, s. r. o. se zabývá strojírenskou výrobou, 
především svařovanými díly pro zemědělskou techniku. Jejich výroba je úzce zaměřena 
a tudíž závislá na vývoji v zemědělství. V případě poklesu tohoto trhu by mohla nastat 
situace, kdyby nebylo pro koho vyrábět. Proto je zapotřebí zaměřit se také na jiné 
strojírenské odvětví, které by v případě úpadku trhu se zemědělskou technikou, 
nastoupilo do výrobního programu místo současné výroby. Navíc jsou LETOVICKÉ 
STROJÍRNY závislé na několika málo velkých odběratelích, což riziko nedostatku 
poptávky po jejich výrobcích ještě zvyšuje. Tito odběratelé před začátkem každé 
výrobní sezony zadávají požadavky na výrobu pro celou nastávající sezonu. Proto se dá 
říci, že společnost nějakou velkou propagaci nepotřebuje. To z toho důvodu, že se jedná 
o dlouhodobé a velké odběratele. Kteří zabírají téměř celou výrobu.  
Přestože je komunikační politika jedním z nejefektivnějších prvků marketingového 
mixu, nemusí na ni být v této společnosti kladen velký důraz. Současná komunikační 
politika je zaměřena zejména na udržení dobrých vztahů se současnými odběrateli a na 
sjednávání podmínek pro výrobu nových druhů výrobků.  
1.1 Cíle práce 
Jak již bylo naznačeno v úvodu, je činnost společnosti LETOVICKÉ STROJÍRNY, s. r. 
o. poměrně úzce zaměřena. Jelikož má stálé velké odběratele mohlo by se zdát, že se ve 
společnosti nemusejí ničeho bát, protože mají poměrně stabilně, a co se časového 
hlediska týká také dlouhodobě, naplněnou svoji výrobu. Vlivem nenadálých situací 
negativně ovlivňujících trh se zemědělskými stroji a zařízeními by se mohla společnost 
dostat do problémů. Toto si uvědomuje také vedení společnosti, které se snaží najít také 
jiné zaměření své výroby. Vedení mi poskytlo informace a podklady o současném 
sortimentu výroby a také mi navrhli několik oborů, pro které by mohli také vyrábět 
různé svařené dílce a komponenty. 
Cílem bakalářské práce je navrhnout změny v současné komunikační strategii a 
propagaci. 
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2 Teoretická východiska 
Cílem této kapitoly je objasnění vybraných základních marketingových pojmů 
z odborné literatury a jiných zdrojů.  
2.1 Marketing 
Marketing představuje široký a rozsáhlý soubor lidských aktivit a proto existuje spousta 
pohledů, názorů a kritérií, podle kterých lze na marketing pohlížet. Není jednoduché říci 
jednoznačnou definici pojmu marketing. Každý z autorů odborné literatury pohlíží na 
marketing z jiného hlediska, a proto se definice každého z nich liší. Pro představu zde 
uvedu některé definice podle vybraných autorů:  
Podle Kotlera je marketing společenský a řídící proces, kterým jednotlivci a skupiny 
získávají to, co potřebují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotných 
produktů s ostatními [1]. 
Podle Boučkové je marketing proces, v němž jednotlivci a skupiny získávají 
prostřednictvím tvorby a směny produktů a hodnot to, co požadují [2]. 
Podle Americké marketingové asociace (AMA) je marketingem nazývána aktivita, 
soubor institucí a procesů pro vytváření, komunikování, dodávání a výměnu nabídek, 
které mají hodnotu pro celou společnost [3].  
Když bychom vytvořili nějaký souhrn předchozích definicí, dospěli bychom k faktu, že 
marketing představuje souhrn činností, zaměřených na spotřebitele, trh a na snahu o 
spolupráci činností velkého počtu na sobě nezávislých a samostatně jednajících 
subjektů. Dá se tedy říci, že marketingový proces začíná zjišťováním potřeb, přání a 
poptávky spotřebitelů, pokračuje vytvářením představ o produktech, které jsou k jejich 
uspokojení nezbytné a končí vyhodnocením uspokojení těchto potřeb. Cílem 
marketingu jsou tedy spokojení zákazníci, spotřebitelé. Jejich spokojenost je totiž 
spojena s jejich opakovanou potřebou a poptávkou, což pro prodejce znamená zajištění 
trvalého prodeje, dosažení zisku a úspěšného podnikání [4]. 
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Marketing se mimo jiné zabývá různými dalšími činnosti. Těmito činnostmi mohou být: 
vyhledávání příležitostí na trhu, odpovědnost za vedení produktu na trhu a za jeho 
distribuci, vedení distribučních kanálů, řízení marketingové komunikace produktů, 
navrhování cen a termínů dodání a také plánování (prodeje, nákladů na marketing..) [5]. 
2.1.1 Úlohy a funkce marketingu 
Ve společnosti začíná marketingový program představou budoucího výrobku a končí 
uspokojením potřeb zákazníků, které většinou nastane po uskutečnění prodeje. Cílem 
každého podniku by mělo být, aby byl úspěšný, ziskový a aby byl dobrým obchodním 
partnerem. Proto si musí dlouhodobě zajistit výhodný a efektivní prodej. 
Díky konkurenčnímu boji, se každý z výrobců snaží o zvýšení kvality a užitných 
vlastností svých výrobků. To může znamenat změnu obalu, jeho designu nebo jeho 
skutečné vylepšení. Výsledkem je tak bohatá nabídka zboží v lepší kvalitě. Marketing 
také napomáhá ke zvýšení kvality podnikatelského rozhodnutí, což může vést ke snížení 
pravděpodobnosti vzniku chyb, ztrát nebo úpadku podniku. Proto je kvalitní marketing 
pro působení společnosti na trhu velice důležitý [1].  
2.1.2 Mezinárodní marketing 
Jeho cílem je uspokojování potřeb a přání zákazníků na mezinárodních trzích. Hlavním 
úkolem mezinárodní marketingové strategie je zajištění optimalizace firemních zdrojů a 
vyhledávání pro podnik výhodných příležitostí na světových trzích. Tuzemský a 
mezinárodní marketing vychází ze stejného základu, v obou případech je cílem co 
nejlépe uspokojovat potřeby a přání zákazníků. Mezinárodní marketing má však vlastní 
specifika a musí vedení společnosti podávat konkrétní podklady pro rozhodování o 
vhodné strategii na mezinárodních trzích. Toto rozhodování je ovlivňováno řadou 
různých faktorů, kterými jsou například (7): 
 sociálně-kulturní odlišnosti, 
 obchodně-politické podmínky, 
 legislativa, která upravuje podnikání zahraničních subjektů, 
 problémy při výzkumu zahraničních trhů, 
 upřednostňování tuzemských výrobců a značek, 
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 jazykové bariéry apod.  
2.2 Marketingové prostředí 
Při svém rozhodování je podnik ovlivňován prostředím, na kterém působí. Toto 
prostředí můžeme rozdělit na makroprostředí a mikroprostředí [8] 
2.2.1 Makroprostředí 
Jedná se o společenské síly, ovlivňující všechny účastníky v mikroprostředí. 
K analyzování makroprostředí se často využívá STEP analýza, kde jednotlivá písmena 
označují faktory makroprostředí [5]: 
 sociální – zahrnuje sociální a demografické faktory. Demografické faktory 
zahrnují velikost a tempo růstu populace, věkovou a národností strukturu 
obyvatelstva, postoje, chování a očekávané rozvojové trendy populace. Sociální 
faktor představuje společnost, v níž lidé vyrůstají [1]. 
 technologické – sledování změn trendů v technologii. Každá nová technologie 
může stimulovat nové podnikatelské aktivity [1]. 
 ekonomické – zohledňuje kupní sílu společnosti, která závisí na běžných 
příjmech, cenách, úsporách, dluzích a dostupnosti úvěrů. Pozornost by měla být 
věnována hlavním trendům v příjmech obyvatelstva a struktuře jejich výdajů [1]. 
 politicko-legislativní – marketingová rozhodnutí jsou silně ovlivňována vývojem 
politického a legislativního prostřední, např. změna zákonů [1].  
 přírodní a ekologické – zahrnuje sledování vývoje životního prostředí, ať už 
ubývání vzácných přírodních zdrojů, rostoucí náklady na energie nebo zvyšující 
se hladina jeho znečištění a s tím související zákonné omezení některých trhů 
[1]. 
2.2.2 Mikroprostředí 
Subjekty spadající do mikroprostředí, se vyznačují tím, že jsou podnikům blízké a 
ovlivňují jejich schopnost obsluhovat své trhy. 
Mezi hlavní faktory mikroprostředí patří: 
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 podnik – provázané skupiny lidí, které na základě spolupráce vytvářejí koncepci 
marketingové strategie, která klade důraz na zákazníka a jeho potřeby [8], 
 zákazníci – hlavní faktor mikroprostředí. Každý podnik se snaží o důkladné 
poznání potřeb svých zákazníků, jejich postojů a motivací k nákupu daného 
produktu či služby. Podnik, který svého zákazníka lépe pochopí, je pak schopen 
lépe splnit zákazníkovo očekávání [2], 
 dodavatelé – jedná se o jednotlivce nebo firmy, kteří své zdroje poskytují 
podnikům. Důležitým faktorem pro celkové působení podniku na trhu je kvalitní 
a bezproblémová spolupráce s dodavateli [2], 
 distribuční články a prostředníci – podniky se na ně obracejí, v případě, že 
nejsou schopny sami zajistit prodej svých výrobků a služeb [2], 
 konkurence – podniky poskytující výrobky nebo služby stejné potřeby, jako 
poskytuje náš podnik. Pro vytváření úspěšných marketingových strategií je 
důležité znát dobře svoji konkurenci a její výrobky [2]. 
K analýze mikroprostředí lze využít několika analýz, například SWOT analýza nebo 
Porterova analýza. 
2.2.3 SWOT analýza 
Při sestavování SWOT analýzy zvažujeme vnitřní faktory podniku a vnější faktory 
prostředí. Je používána zejména při hodnotovém managementu a k identifikaci silných a 
slabých stránek, příležitostí a ohrožení [5]. 
Analýza vnějšího prostředí se skládá z analýzy příležitostí a analýzy hrozeb. Příležitostí 
je oblast zákaznických potřeb, jejichž uspokojováním může firma profitovat. Hrozbou 
je chápán nepříznivý vývojový trend ve vnějším prostředí, který by mohl znamenat, 
v případě špatných marketingových aktivit, ohrožení prodeje nebo zisku [1]. 
Analýza vnitřního prostředí se skládá z analýzy silných a slabých stránek. Silné stránky 
představují, jaké má firma schopnosti pro využití příležitostí a slabé stránky představují 
náchylnost firmy na případné hrozby [1]. 
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Obrázek 1: SWOT analýza [6] 
 
Na základně výsledků provedených analýz volí podnik vhodné cíle a způsob jejich 
dosažení. Tyto cíle by měly splňovat pravidla SMART, které představují [5]: 
S – specifický 
M – měřitelný 
A – akceschopný 
R – reálný 
T – časově zvladatelný 
2.2.4 Porterův pětifaktorový model konkurenčního prostředí 
Porterův pětifaktorový model konkurenčního prostředí (obr.:2) je nástrojem analýzy 
oborového okolí podniku. Vychází z předpokladu, že strategická pozice firmy na 
určitém trhu je ovlivňována působením pěti základních faktorů [9]. 
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Obrázek 2: Porterův pětifaktorový model konkurenčního prostředí [12] 
 
Vyjednávací síla odběratelů: 
Odběratelé mají vůči svým dodavatelům silnou pozici především, pokud se jedná o 
velké odběratele. Díky malým nebo žádným nákladům na přestup může odběratel, 
zákazník, snadno přejít ke konkurenci. Značný vliv na vyjednávací schopnost zákazníků 
má existence substitutů. Jestliže jich je na trhu dostatek, je jejich vyjednávací síla 
odběratelů velká a naopak. Dalším faktorem, který ovlivňuje vyjednávací sílu 
odběratelů, je velikost dodávek zboží k nim. Pokud se jedná o silné distributory 
(velkoobchody) jejich vyjednávací síla může být silná [9]. 
Vyjednávací síla dodavatelů 
Vyjednávací síla dodavatelů je silná v případech, kdy je vyjednávací síla odběratelů 
malá. To znamená přesně opačné charakteristiky než v předchozím případě. Čím větší 
podíl na trhu má dodavatel, tím větší jsou jeho vyjednávací schopnosti. Pokud se jedná 
o výrobky, služby, které na trhu nemají dostatek substitutů nebo si je odběratelé 
nemohou vyrábět a zajišťovat sami, vyjednávací síla dodavatelů se zvyšuje [9]. 
Hrozba vstupu nových konkurentů 
Hrozba vstupu nových konkurentů se snižuje s rostoucími fixními náklady pro vstup do 
odvětví. Pokud se jedná o odvětví, které má strukturu přirozených monopolů, hrozba 
vstupu se taktéž snižuje [9].  
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Dalšími faktory, které snižují hrozbu vstupu nových firem, jsou: 
 vysoce diferencované výrobky, 
 vysoké náklady na přetažení zákazníků od konkurence, 
 odvětví s vysokým stupněm regulace (např. banky). 
Hrozba substitutů 
Čím méně na daném trhu existuje substitutů, tím je tato hrozba nižší. Pokud přece jen 
existují substituty, je důležité za jakou cenu jsou nabízeny. Pokud je konkurence vyrábí 
s vyššími náklady než my, je tato hrozba malá [9]. 
Rivalita firem na daném trhu 
Vysoká rivalita firem nastane, pokud se jedná o trh velmi málo rostoucí nebo 
zmenšující. V takovém případě se budou firmy snažit udržet se na trhu za každou cenu.  
Čím více je na daném trhu konkurentů, tím vyšší je jejich rivalita. Různí konkurenti 
vyrábějí výrobky, které jsou si vysoce podobné a zákazník nevnímá rozdíly mezi nimi, 
pak je rivalita také vysoká. Dalším aspektem, který zvyšuje rivalitu, jsou vysoké bariéry 
případného odchodu z odvětví. 
Po ukončení Porterovy analýzy bychom měli být schopni identifikovat případné hrozby 
a příležitosti. Při využití příležitostí se eliminují případné hrozby [9]. 
2.3 Marketingový mix 
Pod pojmem marketingový mix si můžeme představit soubor marketingových nástrojů, 
které firmě slouží k dosažení marketingových cílů na cílovém trhu. Marketingových 
nástrojů existuje široká řada, nejrozšířenější je používání čtyř faktorů nazývaných 4P 
[1]. 
Pod touto zkratkou se skrývají čtyři marketingové nástroje a to: 
 produkt (product): jakost, design, vlastnosti, značka, obal a další, 
 cena (price): tarifní politika, ceníky, slevy, platební podmínky, 
 místo (place): distribuční cesty, sortiment, zásoby, doprava 
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 propagace (promotion): reklama, podpora prodeje, PR, přímý marketing, přímý 
marketing. 
 
Obrázek 3: 4P marketingový mix [10] 
 
Tyto skupiny nástrojů jsou také nazývány produktový, cenový, distribuční a 
komunikační mix [7]. 
Vedle klasické 4P teorie můžeme mít ještě rozšířené pojetí marketingového mixu 
přidáním dalších nástrojů. Přidáme-li nástroj lidé (people) vznikne 5P marketingový 
mix a přidáním dalších dvou nástrojů procesů (processes) a fyzického vzhledu (physical 
evidence) získáme 7P marketingový mix [5].  
Při využití nástrojů 4P pohlížíme na marketingový mix z pohledu prodávajícího. Pokud 
budeme na marketingový mix nahlížet z pohledu zákazníka, získáme marketingový 4C 
model [1].  
4C model se skládá z těchto nástrojů: 
 Řešení potřeb zákazníka (customer solution) 
 Zákazníkovy náklady (customer cost) 
 Dostupnost řešení (convenience) 
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 Komunikace (communication) 
Nyní se zaměříme na jednotlivé nástroje 4P marketingového mixu. 
2.3.1 Produkt 
Je základním nástrojem marketingového mixu. Produktem může být cokoliv, co je na 
trhu nabízeno pro uspokojení potřeb a přání spotřebitelů. Produktem mohou být movité 
věci, osoby, služby, místa, organizace a myšlenky [1].  
Klasifikaci produktu můžeme provádět mnoha způsoby. Jedním ze způsobů může být 
rozdělení podle způsobu jeho spotřeby a to na dvě skupiny. V první skupině je produkt 
nakupován pro konečnou spotřebu, v té druhé jej nakupujeme pro další zpracování nebo 
prodej [5]. 
Další rozdělení může být: 
 Spotřební produkty: jsou určené pro konečnou spotřebu (zboží časté potřeby, 
zboží občasné potřeby, zboží luxusní) 
 Výrobní prostředky: určené pro další využití (např. součástky) 
 Spotřební materiál a ostatní předměty pro organizace (materiál, kancelářské 
potřeby) 
 Služby: činnosti externích subjektů, které nakupujeme kvůli zkvalitnění naší 
výroby  
Jak můžeme vidět na obr. 4, můžeme produkt rozdělit na jednotlivé úrovně a to 
konkrétně na tyto [5]: 
A. základní úroveň (jádro výrobku): naplňuje základní potřebu zákazníka, spočívá 
především v užitné hodnotě 
B. formální produkt: v této úrovni získává produkt svoji podobu 
C. rozšířený produkt: jedná se především o služby spojené s nákupem 
D. úplný produkt: sem patří především značka 
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Teprve souhrn těchto čtyř úrovní vytváří produkt. 
 
Každý produkt má svůj životní cyklus (obr.5), který se skládá ze čtyř etap: 
 etapa zaváděcí: spotřebitel se s produktem teprve seznamuje, vysoké náklady, 
malý rozsah prodeje, malý zisk 
 etapa růstu: zvyšující se poptávka, rostoucí prodej, nejvyšší jednotkový zisk, 
 etapa zralosti: nárůst prodeje se zpomaluje, ale dosahuje nejvyšších hodnot, 
nevyšší celkový zisk, 
 etapa útlumu: pokles prodeje a cen, podnik by měl produkt inovovat 
 
 
Obrázek 5: Křivka životního cyklu produktu [5] 
A B C D 
Obrázek 4: Úplný produkt (vlastní tvorba) 
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2.3.2 Cena 
Cena je peněžní částka, kterou zákazník potřebuje vyměnit za uspokojení svých potřeb a 
přání. Cena může být buď pevně stanovena, jedna cena pro všechny, nebo může být 
stanovena dynamicky, upravuje se podle současných podmínek pro obchod, trh, 
zákazníky atd. Všechny nástroje v marketingovém mixu představují náklady, pouze 
cena představuje výnos [8].  
Rozhodnutí o výši ceny je ovlivňováno dvěma faktory, a to vnějšími a vnitřními faktory 
prostředí. Mezi vnitřní faktory řadíme marketingové cíle, strategii marketingového 
mixu, výši a druh nákladů a cenovou organizaci. Mezi vnější faktory patří typ trhu a 
poptávky, konkurence a ostatní faktory prostředí (distributoři, vláda...). 
 
Při stanovení cen můžeme použít různé metody, vždy je však brán zřetel na zákazníky. 
Z toho vyplývá, že by cena měla odpovídat očekávání zákazníků ochotných si daný 
produkt koupit [5].  
Stanovení je možné těmito třemi způsoby: 
 na základě nákladů: metoda úplných nákladů, metoda neúplných nákladů 
 na základě poptávky: vychází z odhadu objemu prodeje, vysoká cena při vysoké 
poptávce a naopak 
stanovení cen na úrovni konkurence: tvorba cen na základě konkurence, vyrábějící 
podobné produkty 
Vnitřní faktory: 
Marketingové cíle 
Strategie MM 
Náklady 
Cenová organizace 
Rozhodnutí 
o cenách 
Vnější faktory: 
Typ trhu a poptávky 
Konkurence 
Ostatní faktory prostředí 
Obrázek 6: Faktory ovlivňující rozhodnutí o cenách [5] 
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2.3.3 Místo, distribuce 
Distribuce představuje různé aktivity vyvíjené firmou kvůli učinění produktu snadno 
dostupným pro cílové spotřebitele. Produkt se ke spotřebiteli dostává pomocí distribuční 
sítě. Ta je tvořena výrobci, distributory a dalšími podniky podílejícími se na výkonu 
podpůrných činností. V distribuční síti dochází k několika operacím, prodeji a nákupu, 
skladování, dopravě a dalším. Cesta produktu od výrobce ke spotřebiteli se nazývá 
distribuční cestou. Při jejím sestavení je nutné určit požadavky zákazníků na distribuci 
(velikost nákupu, čekací doba zákazníků, dostupnost, šíře sortimentu, doprovodné 
služby..) [1] [5].  
Na spotřebních trzích se můžeme setkat s těmito distribučními cestami: 
 výrobce – zákazník  
 výrobce – maloobchod – zákazník 
 výrobce – velkoobchod – maloobchod – zákazník 
 výrobce – agent – velkoobchod – maloobchod zákazník 
Na průmyslových trzích: 
 při velkých nákupech se využívá přímý prodej (výrobce – zákazník), 
 u drobných služeb se využívá služeb distributora, 
 přímý nákup od výrobce pří častých objednávkách, 
 kombinace vztahového a transakčního marketingu. 
2.3.4 Komunikace 
Obecně se za komunikaci považuje předání určitého sdělení nebo informací od zdroje 
k příjemci. Komunikace v marketingu je spojená s komunikačním procesem, což je 
přenos sdělení od odesílatele k příjemci tohoto sdělení. Probíhá mezi prodávajícím a 
kupujícím. Model komunikačního procesu vyjadřuje princip komunikace, ten se skládá 
z osmi prvků a to: zdroj komunikace, zakódování, sdělení, přenos, dekódování, 
příjemce, zpětná vazba a komunikační šumy [11]. 
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2.4 Komunikační mix 
Komunikační, propagační, mix je podsystémem marketingového mixu. Komunikační 
mix se skládá z pěti hlavních nástrojů rozdělených do dvou skupin. A to na osobní a 
neosobní formy komunikace. Osobní forma zahrnuje osobní prodej. Pod neosobní 
komunikací si můžeme představit reklamu, podporu prodej, přímý marketing, public 
relations. Kombinací osobní a neosobní formy jsou veletrhy a výstavy. Všechny tyto 
nástroje se vzájemně doplňují avšak každý z nich plní jinou funkci[11]. 
2.4.1 Reklama 
Pod pojmem reklama si můžeme představit jakoukoli placenou neosobní komunikaci. 
Pomocí reklamy můžeme u spotřebitele stimulovat pocit potřeby koupě určitého 
produktu.  
Reklamními nosiči bývají nejčastěji tiskoviny, inzeráty v novinách, televizní reklamní 
bloky, reklama v rozhlase či billboardy [11]. 
Cílem reklamy je stimulování prodeje produktů, zvyšování věrnosti zákazníků a 
vytváření „jména“ produktů. Reklamu je možné členit na zaváděcí (cílem je prvotní 
poptávka), přesvědčovací (při boji s konkurencí) a upomínací (využívá se ve stadiu 
zralosti produktu) [5].  
Subjekt 
komunikace Kódování Přenos Dekódování Příjemce 
Šumy 
Zpětná vazba 
Obrázek 7: Model komunikačního procesu [11] 
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2.4.2 Podpora prodeje 
Jedná se o soubor krátkodobých stimulů, který má spotřebitele přesvědčit k vyzkoušení 
nebo nákupu výrobků či služeb [1]. 
Na rozdíl od reklamy produkt pouze propaguje, podpora prodeje dává důvody proč si 
daný produkt koupit právě teď. Podpora prodeje zahrnuje cenové zvýhodnění, slevy, 
soutěže, vzorky zdarma a další. Většinou je kombinována s reklamou [11].  
Podporu prodeje můžeme rozdělit: 
 spotřebitelskou podporu: zahrnuje slevy, kupony, bonusy, soutěže,  
 podpora obchodníka: určená na získání podpory distributorů, zahrnuje slevy, 
bezplatné zboží, spolupráci při reklamě, kongresy a veletrhy, 
 podpora prodejců: určena k motivaci prodejců, zahrnuje soutěže a prémie 
 podpora organizací: určena k získání obchodních nabídek. 
2.4.3 Public Relations 
Hlavním cílem PR je vytváření a udržování dobrých vztahů veřejnosti k podniku a jeho 
činnostem. Dalším z cílů je omezení negativních ohlasů týkajících se podniku [5]. 
Nejpoužívanějšími nástroji PR jsou: 
 působení na veletrzích, 
 firemní časopisy, 
 dobré vztahy s medii, 
 filmy o produktech podniku, 
 sponzoring, 
 výroční zprávy, 
 využití politické lobby. 
2.4.4 Přímý marketing 
Jedna z definic přímého marketingu říká: „Přímý marketing je interaktivní 
marketingový systém, který používá jednoho nebo více médií k dosažení měřitelné 
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odezvy zákazníků nebo uskutečnění transakcí z jakéhokoliv místa.“ Na začátku 
používání přímého marketingu byla zásilková služba a prodej podle katalogu, v dnešní 
přetechnizované době se však setkáme s přímým marketingem ve formě telemarketingu 
a elektronického marketingu [1]. 
Příklady nástrojů přímého marketingu: 
 poštovní zásilky, 
 telemarketing 
 teleshopping, 
 odpovědní zásilky, 
 elektronické nakupování, 
 spam. 
2.4.5 Osobní prodej 
Osobní prodej probíhá osobně, tváří v tvář, mezi prodejcem a kupujícím nebo skupinou 
kupujících. Při osobním prodeji je výrobek prodejcem prezentován, následně odpovídá 
na otázky kupujících. Na konci úspěšného osobního prodeje je podepsaná kupní 
smlouva nebo objednávka. Výhodou osobního prodeje je okamžitá zpětná vazba od 
spotřebitele [1]. 
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3 Analýza současného stavu 
Tato část bakalářské práce je zaměřena na společnost LETOVICKÉ STROJÍRNY, s. r. 
o. V úvodu této části Vám předkládám základní informace o této společnosti a dále pak 
informace týkající se historie LETOVICKÝCH STROJÍREN a jejího výrobního 
programu.  
Poté je uveden přehled největších konkurentů a nejvýznamnějších odběratelů. Po 
seznámení se se společností a jejími obchodními partnery a konkurenty přejdu k analýze 
současného stavu, pro který využiji Porterův model konkurenčního prostředí a SWOT 
analýzu.  
Po zanalyzování vnitřního a vnějšího okolí společnosti, přejdu k podrobnému rozboru 
současného marketingového a komunikačního mixu. Při rozboru detailně popíši 
jednotlivé prvky těchto souborů. 
3.1 O společnosti 
3.1.1 Základní informace 
Společnost má sídlo v Praze na ulici Kunětická 2 a její provozovna se nachází 
v Letovicích na ulici Pražská 333 [13].  
Obchodní firma: LETOVICKÉ STROJÍRNY, s. r. o. 
Sídlo: Kunětická 2534/2, Vinohrady, 120 00 Praha 2 
Provozovna: Pražská 333, 679 61 Letovice 
Základní kapitál: 20 000 000 Kč 
Seznam společníků: 
Modela, spol. s r.o. 
Praha 1, Vodičkova 36  
Vklad: 12 000 000,- Kč  
Splaceno: 100 % 
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Ing. Michal Brenko, 
Vklad: 4 000 000,- Kč  
Splaceno: 100 % 
Bronislav Kříž 
Vklad: 4 000 000,- Kč  
Splaceno: 100 %  
 
Obrázek 8: Poloha Prahy a Letovic (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Jedná se o výrobní a obchodní společnost zabývající se výrobou, montáží a prodejem 
strojních součástí a celků, včetně jejich povrchových úprav. Jejím cílem je být 
seriozním a stabilním partnerem pro tuzemské i zahraniční zákazníky. Svým obchodním 
partnerům nabízí produkty v oblasti lisování, obrábění, vypalování dílů technologií 
laser, ohýbání na CNC ohraňovacích lisech, svařování v ochranné atmosféře, montáž, 
předpovrchovou úpravu (tryskání, odmašťování, fosfátování) a povrchová úprava 
práškovým lakem včetně vypalování. 
LETOVICKÉ STROJÍRNY, s.r.o. jsou strojírenskou společností, která patří mezi 
významné výrobce a dodavatele v oblasti výroby a dodávek dílů, svařovaných sestav a 
montovaných skupin pro výrobce zemědělské, dopravní a manipulační techniky. 
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Důležité je na tomto místě uvést, že společnost v současné době neprodukuje, ale ani 
nevyvíjí vlastní výrobky. Produkce je orientována na výrobu podle výkresové 
dokumentace zákazníků. 
Svým zákazníkům poskytuje kompletní servis. Kompletním servisem se rozumí veškeré 
služby od převzetí požadavku až po dodávku svým odběratelům. Služby zahrnuty 
v tomto cyklu jsou:  
- převzetí požadavku, 
- zpracování výrobní dokumentace, 
- výroba, 
- povrchová úprava, 
- finální montáž včetně odzkoušení, 
- balení, 
- distribuce k odběrateli. 
LETOVICKÉ STROJÍRNY, s.r.o. investují do výrobního zařízení a do inovačních 
projektů. V roce 2008 byla uvedena do provozu nová moderní svařovna. V roce 2012 
bylo instalováno nové pětiosé obráběcí centrum. V roce 2013 probíhá výstavba 
regálového zakladače plechů s celkovou skladovací kapacitou 900 tun. Implementuje se 
nový informační systém, optimalizuje se vnitropodniková logistika [14]. 
 
Obrázek 9: Regálový zakladač (Zdroj: [15]) 
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LETOVICKÉ STROJÍRNY, s.r.o. jsou se svými 300 zaměstnanci jedním z největších 
zaměstnavatelů v mikroregionu Boskovicka. Společnost investuje do zlepšování kvality 
pracovního prostředí a do zvyšování kvalifikace svých zaměstnanců [14]. 
Ve společnosti je zaveden systém managementu jakosti podle evropské normy EN ISO 
9001:2008 v oblastech výroba, montáž a prodej strojních součástí a celků, včetně jejich 
povrchových úprav lakováním, certifikován společností BUREA VERITAS CZECH 
REPUBLIC, spol. s r.o. (viz. Příloha 1). 
Cílem společnosti je být pro své zákazníky a dodavatele významným a důvěryhodným 
obchodním partnerem a současně hrát aktivní roli na trhu práce a být atraktivním 
regionálním zaměstnavatelem. 
3.1.2 Historie 
Společnost LETOVICKÉ STROJÍRNY, s.r.o. byla založena 22. dubna 1998 zápisem 
do obchodního rejstříku. Společnost navazuje ne dlouhodobou tradici strojírenské 
výroby v Letovicích.  
Firma Synek, na jejíchž základech byla postupně budována společnost LETOVICKÉ 
STROJÍRNY, byla založena již v roce 1882. Postupně byla rozšiřována, včetně slévárny 
šedé litiny až na počet 150 zaměstnanců. Zabývala se produkcí zemědělské techniky, 
hlavně čističky obilí, řezačky, opravy mlátiček apod. Po znárodnění v roce 1948 byl 
podnik zařazen v resortu Ministerstva zemědělství pod různými názvy, např. Ústřední 
dílny státních statků, Zemědělské opravny. V roce 1959 přechází podnik do resortu 
strojírenství a je součástí Agrostroje Prostějov n.p. Od 1. 1. 1969 se závod stává 
samostatným podnikem s názvem LETOSTROJ LETOVICE n. p. Podnik působil v 
rámci koncernu Zbrojovka Brno, později Agrozet Brno. V podniku proběhlo od roku 
1990 několik pokusů o zpracování privatizačního záměru a o následnou privatizaci. V r. 
1994 byl podnik zakoupen firmou ČKD Blansko a.s. a přejmenován na ČKD Letostroj 
závod Letovice. Po vyhlášení konkurzu na ČKD Blansko a.s. byl výrobní areál 
odkoupen a založena nová firma LETOVICKÉ STROJÍRNY, s.r.o. [16].  
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Obrázek 9: Pohled na původní továrnu (Zdroj: [17]) 
Výrobní prostory podniku byly v průběhu vývoje postupně dostavovány a 
modernizovány. Společnost uvažuje ve svém podnikatelském záměru o další 
modernizaci, a to jak v oblasti stavebních, tak technologických investic.  
 
Obrázek 10: Letecký pohled na LETOVICKÉ STROJÍRNY (Zdroj: [18]) 
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Z přehledu je patrné, že firma má dlouholetou tradici ve strojírenství. Společnost 
LETOVICKÉ STROJÍRNY chce na tuto tradici svými produkty navázat.  
Předmět podnikání 
Společnost poskytuje svým zákazníkům komplexní služby od pálení tvarových dílců na 
CNC laserech, lisování, ohýbání a obrábění na CNC strojích, svařování dílců a jejich 
povrchovou úpravu včetně lakování až k dodávce zkompletovaných dílců určených pro 
konečnou montáž u odběratele. V rámci technologické přípravy výroby využívá CAD 
technologie, což jejím technikům umožňuje pružnější zpracování výrobní a technické 
dokumentace převzaté od zákazníka 
Jednou z předností společnosti je schopnost rychlého zavedení nových výrobků do 
výroby a pružná reakce na požadavky odběratelů. Při zavádění nových výrobků vždy 
úzce spolupracuje se zákazníkem. Cílem společnosti je, aby finální výrobek plně 
odpovídal kvalitou a životností požadovaným parametrům. 
 
3.1.3 Výrobní sortiment 
Hlavním výrobním sortimentem je zemědělská technika: 
- komponenty pro zemědělské stroje, 
- speciální svažované sestavy, 
- montážní celky. 
Tato výroba tvoří 86 % celkové výroby.  
 Výroba zemědělské techniky tj. komponentů pro zemědělské stroje, speciální 
svařované sestavy a montážní celky, tvoří 86 % celkové výroby. Zbylých 14 % tvoří 
produkce pro ostatní techniku. 
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Graf 1: Podíl jednotlivých druhů výroby na celkovém obratu společnosti za rok 2012 (Zdroj:LETOVICKÉ 
STROJÍRNY, s. r. o.) 
 
3.1.4 Odběratelé 
Převážná část výroby je tvořena výrobou pro zahraniční zákazníky. Obrat vytvořený 
exportem tvoří 85,27% celkového obratu společnosti za rok 2012. 
 
Graf 2: Podíl exportu na obratu společnosti za rok 2012 (Zdroj: vlastní zpracování) 
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Hlavními exportními zeměmi jsou Německo, Rakousko a Francie. Nejvýznamnějšími 
zákazníky jsou velké společnosti, které se zabývají výrobou zemědělské techniky. Jak 
můžeme vidět na grafu zobrazujícím podíl jednotlivých zákazníků na obratu roku 2012, 
patří mezi nejvýznamnější odběratele Claas Saulgau a Krone. Součet obratů 
vytvářených těmito dvěma odběrateli tvoří více jak 55 % obratu společnosti za rok 
2012. Obrat v roce 2012 činil 435,6 mil Kč.  
 
Graf 3: Rozdělení obratu za rok 2012 podle odběratelů (Zdroj:vlastní zpracování dle LS) 
3.1.5 Konkurence 
Strojírenství má v České republice silnou a dlouhou tradici. České a předtím 
Československé strojírenství vždy patřilo ke špičce v Evropě. Na trhu strojírenské 
výroby vystupuje mnoho subjektů. Možnosti strojírenské výroby jsou téměř neomezené.  
Z hlediska geologické polohy České republiky ve středu Evropy je Česká republika 
zajímavou zemí pro výstavbu výrobních závodů zahraničních společností. Tohoto jevu 
si můžeme povšimnout zejména v automobilovém průmyslu.  
 
V posledních deseti letech si Českou republiku vybralo několik automobilek, ať už 
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modelů. Například TPCA v Kolíně, zde se vyrábí nejmenší modely značek Toyota, 
Peugeot a Citroën.  
 
Obrázek 11:Poloha ČR v Evropě (Zdroj: [19]) 
Další možností je spolupráce zahraničních strojírenských gigantů se strojírenskými 
společnostmi v České republice. V tomto případě nejsou v českých podnicích vyráběny 
hotové výrobky, ale pouze díly a některé montované celky. Ty jsou po té dopraveny do 
hlavního závodu v zahraničí, kde jsou použity ke zkompletování daného zařízení. 
Takovýmto způsobem spolupracují se zahraničními společnostmi také LETOVICKÉ 
STROJÍRNY, s. r. o. 
V České republice je mnoho podniků zaměřujících se na strojírenství. Avšak těch, které 
se zaměřují na výrobu dílů pro zemědělskou techniku, není tolik. Proto konkurence 
LETOVICKÉ STROJÍRNY není velká. Za zmínku stojí dva hlavní konkurenti, 
AGROSTROJ Pelhřimov, a. s. a Humpolecké strojírny Humpolec, a. s.  
AGROSTROJ Pelhřimov je největším výrobcem zemědělské techniky v České 
republice. Zaměstnává přes 1400 zaměstnanců což je téměř pětkrát více než v případě 
LETOVICKÝCH STROJÍREN. Výroba vlastních výrobků tvoří 10 % a zbytek 
představuje výroba výrobků pro společnosti vyrábějící zemědělskou techniku (CLAAS, 
JOHN DEERE, FENDT, KRONE, PÖTTINGER) a užitková vozidla (MAN, Volvo, 
Linde, Still). Kooperační partneři, kterým AGROSTROJ Pelhřimov dodává především 
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komponenty, montované díly a finální výrobky, patří mezi největší společnosti ve světě 
[20]. 
Jak je vidět, tak portfolio odběratelů obou společností je téměř totožné. Hlavní výhodou 
AGROSTROJE oproti LETOVICKÝM STROJÍRNÁM je ve výrobních prostorech a 
v možnosti samovýroby přípravků pro výrobu. Jelikož se jedná o mnohonásobně větší 
společnost, nemohou se LETOVICKÉ STROJÍRNY přímo srovnávat s Agrostrojem 
Pelhřimov, objemy výroby, finanční prostředky to vše je mnohonásobně vyšší. Přesto se 
jedná o přímé konkurenty LETOVICKÝCH STROJÍREN. 
Společnost Agrostroj Pelhřimov se nachází na okraji města, což jí umožňuje další 
rozšiřování výrobních prostor. Toto lze považovat za konkurenční výhodu oproti 
LETOVICKÝM STROJÍRNÁM. Další významnou konkurenční výhodnou Agrostroje 
Pelhřimov je kompletní pokrytí technologických požadavků vlastními zdroji. Oproti 
tomu musejí LETOVICKÉ STROJÍRNY kooperovat s jinými firmami v regionu, ty jim 
zajišťují jak výrobu některých částí tak poskytují prostory ke skladování.  
Humpolecké strojírny Humpolec, a. s. patří mezi tradiční výrobce čelních nakladačů a 
hydraulické techniky. Společnost se zabývá především výrobou vlastních čelních 
nakladačů a kooperacemi se zahraničními, především německými firmami. Podíl 
výroby vlastních výrobků a výrobků pro kooperaci je 40:60. Kooperační partnery tvoří 
také přední světoví výrobci zemědělské techniky (Claas, Korne...) [21]. 
V LETOVICKÝCH STROJÍRNÁCH používání pro povrchovou úpravu metodu 
katoforézní úpravy před lakováním – KTL. Tuto povrchovou úpravu před lakováním 
v Humpoleckých strojírnách postrádají, v tom je hlavní výhoda LETOVICKÝCH 
STROJÍREN. 
3.2 Porterův pětifaktorový model konkurenčního prostředí 
3.2.1 Vyjednávací síla odběratelů 
Vyjednávací síla odběratelů je v případě naší společnosti veliká. Jak jsem psal výše, 
většina odběratelů jsou významné zahraniční společnosti. Na výrobě pro tyto odběratele 
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je existenčně závislá celá společnost. Z tohoto důvodu je jejich vyjednávací síla 
obrovská, ale nikoli neomezená.  
3.2.2 Vyjednávací síla dodavatelů 
Převážná část dodavatelů je tvořena společnostmi z regionu, jsou tedy nepoměrně menší 
než odběratelé. Proto jejich vyjednávací síla není příliš velká. 
3.2.3 Hrozba vstupu nových konkurentů 
Domnívám se, že společnost LETOVICKÉ STROJÍRNY se nemusí příliš obávat vstupu 
nových konkurentů, alespoň co se tuzemska týká. Jsou zde velké bariéry pro vstup 
nových konkurentů na trh, na kterém působí, strojírenský průmysl zaměřený na výrobu 
komponentů pro zemědělskou techniku. Výstavba nových hal, nákup zařízení pro 
výrobu, to všechno jsou záležitosti velice náročné na finance. Financování by s největší 
pravděpodobností bylo pomocí podnikatelského úvěru, s tím by byly spojeny vysoké 
fixní náklady. Také zajištění odběrů tak, aby se společnosti dařilo, není jednoduché. 
Noví konkurenti by jen velmi těžko přetahovali odběratele od již fungujících 
konkurenčních společností.  
Jedinou hrozbou vzniku nových konkurentů může být změna zaměření svého výrobního 
programu na zemědělskou techniku některé jiné, již dobře fungující, strojírenské 
společnosti zabývající se výrobou pro jiné odvětví. 
3.2.4 Hrozba substitutů 
Technologické postupy většiny strojírenských společností jsou podobné, přesto hrozba 
substitutů není velká.  
3.2.5 Rivalita firem na daném trhu 
Trh se zemědělskou technikou příliš neroste, proto je pro každého důležité udržet si své 
odběratele. Největší část obratů tohoto trhu, co se evropského měřítka týká, zajišťuje 
pouze několik největších výrobců zemědělské techniky. Ti kooperují se spoustou 
podniků a každý podnik se snaží být lepší než ten konkurenční.  
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Právě z toho důvodu, že většina strojírenských společností vyrábí pro stejné odběratele, 
je rivalita na daném trhu velká.  
3.3 SWOT analýza 
Při SWOT analýze dochází ke zhodnocení vnějšího a vnitřního prostředí společnosti. 
Vnitřní prostředí je hodnoceno pomocí S-silné stránky a W-slabé stránky. Hodnocení 
vnějšího prostředí představují příležitosti-O a hrozby-T. 
Tabulka 1: SWOT analýza společnosti LETOVICKÉ STROJÍRNY, s. r. o. (Zdroj: vlastní 
zpracování) 
Silné stránky Slabé stránky 
- portfolio zákazníků 
- technologická vybavenost 
- ekonomická stabilita 
- (kvalita povrchové úpravy) prášková 
lakovna s KTL 
- tradice a zkušenosti v oboru 
 
- kvalifikace a loajalita zaměstnanců 
- (vzhled okolí společnosti) pracovní 
prostředí 
- (problémy s dodržováním termínů) 
neplnění požadovaných termínů 
- dlouhá průběžná doba zpracování 
nabídky 
 
Příležitosti Hrozby 
- (nové technologické postupy ve 
výrobě) aplikování nových 
technologických postupů ve výrobě 
- získání nových odběratelů z jiných 
segmentů, např. stavební stroje, 
manipulační technika. 
- flexibilita 
- inovace 
- sankce plynoucí z nedodržení termínů 
- (orientace na export) vysoký stupeň 
exportu 
- krize v oblasti zemědělství 
- závislost na několika velkých 
odběratelích 
- vstup nového konkurenta 
 
 
3.3.1 Silné stránky 
Mezi silné stránky společnosti určitě patří zákaznické portfolio. Většina zákazníků tvoří 
technologičtí lídry svého oboru. Tito odběratelé mají dostatek finančních prostředků na 
úhradu svých závazků a světově známe jméno. Pokud má společnost ve svém 
zákaznickém portfoliu alespoň jednu významnou společnost, je to dobré i také pro její 
jméno. K tomuto bych rád uvedl příklad. Mám dvě společnosti kde jedna má více 
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zákazníků než tak druhá, ale ta s méně zákazníky jich má více významnějších, větších. 
Pokud bych byl potenciálním zákazníkem, vybral bych si tu pro spolupráci tu s větším 
zastoupením významných společností ve svém portfoliu.  
Další silnou stránkou je finanční stabilita. Za dobrou finanční situací stojí především 
dlouhodobě dobré vztahy s odběrateli.  
Ve výrobě jsou používány moderní technologické postupy. Výroba je rozdělena do 
několika provozů a to svařovny, lisovny, obrobny, montáže a lakovny. Každý z těchto 
provozů je vybaven kvalitními výrobními zařízením a stroji, které jsou pravidelně 
udržovány a v případě zastaralosti a dostatku volných prostředků vyměněny. 
LETOVICKÉ STROJÍRNY mají moderní lakovnu, výhoda této lakovny je v kvalitě 
povrchové úpravy. Ta je na výborné úrovni a právě v tomto mají LETOVICKÉ 
STROJÍRNY výhodu oproti většině své konkurence. Používá práškové nanášení barvy 
ve spojení s povrchovou úpravou KTL – metoda katoforezního lakování. Tato metoda 
lakování patří technologicky k těm nejnovějším, má zásadní vliv na odolnost proti rzi a 
také na přilnavost laku při následném práškovém lakování. Výhodou oproti ostatním 
způsobům lakování shledávám, v co největším využití použité barvy, což vede ke 
zlevnění provozu a úspoře peněžních prostředků.  
3.3.2 Slabé stránky 
Ve většině výrobních podniků bývají největší slabinou zaměstnanci. Nejinak tomu je i 
v případě LETOVICKÝCH STROJÍREN. Snahou každého podniku by mělo být, mít co 
nejvíce kvalifikované zaměstnance. Za tímto účelem je zaměstnancům umožněno 
absolvování různých školení a rekvalifikačních kurzů. Dalším faktorem, který eliminuje 
případné chyby zaměstnanců, je propracovaný kontrolní systém. V LETOVICKÝCH 
STROJÍRNÁCH je největším problémem, co se zaměstnanců týká, jejich loajalita vůči 
svému zaměstnavateli. Co si pod tím představuji? V dnešní době, v době velké 
nezaměstnanosti, by si každý pracovník měl vážit toho, že může někde pracovat a získat 
tak prostředky pro svůj život. Tak jako by se každý zaměstnavatel měl snažit svým 
zaměstnancům vytvořit co nejlepší pracovní podmínky, tak by zaměstnanci měli 
usilovat o udržení dobrého jména společnosti. To znamená nevyužívat firemních zdrojů 
pro vlastní potřebu. Pokud udělám při výkonu práce chybu a jsem si jí vědom, tak ji 
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oznámím a nečekám, až se na moji chybu přijde při výstupní kontrole nebo u 
odběratele.  
3.3.3 Příležitosti 
Příležitostmi společnosti by mohly být nové technologické postupy, ať už získané od 
svých obchodních partnerů nebo vypozorované v průmyslovém světě. Pokud by 
společnost zaznamenala nějaký nový postup výroby a zavedla by jej co nejdříve do 
výroby, získala by tím náskok oproti své konkurenci. Další příležitostí jsou široké 
možnosti výroby. V případě výroby pro nové odběratele, jiné odvětví, by se pouze 
změnily přípravky pro výrobu, ale technologické postupy by zůstaly stejné.  
Nesmím zapomenout na flexibilitu společnosti, tím myslím schopnost rychle zareagovat 
na změny. 
Jako další příležitost uvedu inovace. Pokud se podařilo společnosti nějak kladně 
inovovat např. nové výrobní zařízení nebo nové technologické postupy, můžou z toho 
plynout také nějaké výhody pro odběratele.  
3.3.4 Hrozby 
Jelikož jsou LETOVICKÉ STROJÍRNY společností silně zaměřenou na export, jsou 
hrozbou kurzovní výkyvy. Při jejím objemu výroby by případný negativní výkyv kurzu, 
znamenal nemalé finanční ztráty. Jelikož obchoduje především s evropskými zeměmi, 
je sledován především kurz české koruny vůči euru.  
Jak jsem psal již kapitole 3.1.3., jsou LETOVICKÉ STROJÍRNY společností 
zaměřenou na výrobu pro zahraniční odběratele vyrábějící zemědělskou techniku. 
Pokud by na tomto trhu došlo ke krizi, například vlivem špatného počasí, znamenalo by 
to veliké existenční problémy pro společnost. Téměř 90 % výroby je zaměřeno právě na 
zemědělskou techniku což by v případě krize znamenalo značné ztráty na obratech 
společnosti. 
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3.4 Marketingový mix 
3.4.1 Produkt 
Společnost LETOVICKÉ STROJÍRNY v současnosti nevyrábí žádný vlastní produkt. 
Výrobky jsou vyráběny podle dokumentace zákazníků. Každý produkt má tak již při své 
výrobě jasného odběratele a je „prodaný“ ještě předtím než je vyroben. Každý 
z hlavních odběratelů posílá své požadavky na typy a množství jednotlivých dílů před 
začátkem výrobního období, které je v tomto odvětví od 1. 10. do 30. 9. příštího roku, a 
během tohoto období tyto požadavky upravuje. Jádrem produktu je tedy uspokojení 
potřeb odběratelů. 
 
Obrázek 12: Ukázka výrobků (Zdroj: [22]) 
3.4.2 Cena 
Cena jednotlivých výrobků vzniká dohodou mezi smluvními stranami. Ceny se 
s odběrateli uzavírají na rok dopředu a ceny materiálu se stanovují podle světového 
trhu. Pokud se ceny změní o více než 5% ,pak je možné ceny přehodnotit. Toto je 
upraveno smlouvou. 
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3.4.3 Místo, distribuce 
Jak je v této práci již několikrát zmíněno, LETOVICKÉ STROJÍRNY působí na 
průmyslovém trhu. Proto je v případě LETOVICKÝCH STROJÍREN distribuce 
zajišťována formou přímého prodeje. To znamená, že mezi LETOVICKÝMI 
STROJÍRNAMI a odběratelem již není žádný mezičlánek. 
Dopravu zajišťují smluvní dopravci, ti jsou vybírání na základě výběrového řízení vždy 
na začátku roku. Zpravidla je mezi těmito dopravci a LETOVICKÝMI STROJÍRNAMI 
dlouhodobá spolupráce. A tak někteří z nich provádí dopravu výhradně pro 
LETOVICKÉ STROJÍRNY po několik let. Vzhledem k lokaci výrobního závodu ve 
vztahu k hlavním odběratelů, převážně ze sousedních zemí tj. Německa a Rakouska, je 
distribuce tvořena ze 100 % silniční dopravou. 
3.4.4 Komunikace 
Komunikaci ve společnosti rozděluji do dvou úrovní, a to na interní a externí 
komunikaci. 
Interní komunikace: 
Firma je rozdělena na jednotlivá oddělení. Každé oddělení má svého vedoucího 
pracovníka, který je za chod oddělení zodpovědný. Každý den mají vedoucí pracovníci 
poradu s řediteli oddělení a ředitelem společnosti, na které projednávají aktuální 
problémy ve společnosti.  
Externí komunikace: 
O komunikaci s odběrateli se ve společnosti stará obchodní oddělení. Komunikace 
probíhá převážně telefonicky nebo elektronicky. Management LETOVICKÝCH 
STROJÍREN má přístup do zákaznických portálů jednotlivých odběratelů, kde mohou 
sledovat dohodnuté zakázky a reagovat na případné změny. Je smluvně ujednáno, že 
změny v zakázkách nemohou nastat později jak 14 dní od původního plánu. Pouze ve 
výjimečných případech dochází k osobnímu setkání. Těmito výjimečnými případy 
rozumíme důležité změny ve výrobě, změna postupů, změny ve výkresové 
dokumentaci. Dalším případem, kdy dochází k osobnímu setkání, je řešení závažných 
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problémů a pochybení. Osobní setkání však není častým jevem a dochází k němu 
opravdu pouze výjimečně.  
3.5 Propagační mix 
Současná propagace společnosti není příliš velká. Pokud by se podařilo nějak zvýšit 
výrobní kapacity, měla by nějaká výrazná reklamní kampaň smysl. Toto zvýšení by 
ovšem znamenalo rozšíření výrobních prostor.  
3.5.1 Přímý marketing 
Hlavní současnou propagací jsou webové stránky, které nalezneme na 
www.lsletovice.cz. Mít vlastní webové stránky je v dnešní době naprostá samozřejmost. 
Každý, kdo si chce zjistit nějaké informace, se je snaží nalézt nejprve pomocí internetu.  
Dalším prvkem propagace, který LETOVICKÉ STROJÍRNY používají je firemní logo. 
Logo se skládá s dvou písmen a to LS. Toto logo je symbolem firmy již od vzniku 
společnosti v roce 1998, tedy celých 15 let. Grafická podoba tohoto loga je znázorněna 
na obrázku 14. 
 
Obrázek 13: Logo společnosti (Zdroj: [23]) 
3.5.2 Podpora prodeje 
Dalším typem propagace jsou různé propagační materiály, kalendáře, hrníčky, 
propisovací tužky, trička atd. V minulých letech byly tyto propagační materiály 
používány pro významné obchodní partnery, v současné době je nákup těchto 
propagačních materiálů omezován a společnost jich tedy už příliš nemá. 
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3.5.3 Public relations 
V minulém roce se objevil článek o LETOVICKÝCH STROJÍRNÁCH v místním tisku, 
konkrétně čtrnáctideníku RegionPress. Tento článek je dostupný na WWW: 
http://www.regionpress.cz/default.aspx?ID=11237. Vzhledem k převážně exportnímu 
zaměření, neměl za úkol oslovit nové potenciální odběratele, ale spíše blíže přiblížit tuto 
společnost.  
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4 Návrhy na zlepšení 
V této části se navrhuji nějaká řešení pro případné zlepšení propagace a vztahu k okolí 
společnosti. Tyto návrhy vycházejí z mé praxe, informací od managementu a také 
z mých poznatků a zkušeností ze života. 
Jelikož LETOVICKÉ STROJÍRNY podnikají převážně na průmyslovém trhu, je její 
propagace odlišná od společností zacílených na konečné spotřebitele. Vzhledem k 
povaze výroby, není tato propagace tak masivní, přesto by se na její zlepšení mělo 
alespoň z části více zaměřit. Současní odběratelé zajišťují dostatečně objemy výroby 
pro celou společnost. Pokles výroby můžeme zaznamenat v letních měsících, v tomto 
období probíhá předem ujednaná předvýroba pro hlavní odběratele na příští výrobní 
sezonu. Kromě tohoto období je výroba zcela pokryta výrobou pro tyto odběratele a 
není zde tedy příliš prostoru pro výrobu pro jiná odvětví.  
4.1 Komunikační mix 
Návrhy nového komunikačního mixu jsem rozdělil tak, jak radí teorie a to na dvě části. 
Na část osobní komunikace a část neosobní komunikace. 
4.2 Neosobní komunikace 
Díky tomu, že v letošním roce tj. roce 2013 oslaví společnost 15 let jejího trvání., je 
jedinečná příležitost vytvořit vedle současné neosobní komunikace, kterou tvoří pouze 
internetové stránky, také další druhy neosobní komunikace, tj. zviditelnění se při 
přípravě materiálů určených k oslavám vzniku společnosti. 
4.2.1 Reklama 
Reklama jakožto placený způsob propagace, není v případě LETOVICKÝCH 
STROJÍREN příliš vhodný. Přesto bych nechal vyrobit reklamní materiály, které by 
sloužily k připomenutí 15 let od vzniku společnosti, které bych poté zaslal obchodním 
partnerům na důkaz toho, že si jejich podpory a dlouholeté spolupráce společnost váží. a 
tak bych možná přes stávající obchodní partnery získal i nové. 
46 
 
Inzerce v tisku 
Jakožto firma působící na trhu služeb a pracovním trhu je inzerce využívána k získávání 
pouze nových pracovníků. V letošním roce bych ovšem podobný inzerát použil 
k poděkování za spolupráci a za důvěru. 
Ceny za inzerci v tisku jsou různé a odvíjí se od velikosti daného inzerátu. Významnou 
roli hraje tak druh tisku (místní, krajský, republikový, odborný...). 
Pro umístění tohoto inzertního sdělení bych zvolil některé z místních novin. Vzhledem 
k tomu, že obchodní partnery tvoří zahraniční odběratelé, bylo by nákladné takovýto 
inzerát vložit do zahraničního tisku. Takovýto zahraniční inzerát by se musel objevit ve 
více zemích, Německo, Rakousko a Francie. Pro sdělení poděkování těmto odběratelům 
bych zvolil osobní korespondenci. 
Pro upřesnění ceny takovéto inzerce jsem vzhledem k účelu naší inzerce vybral 
čtrnáctideník RegionPress v rozsahu ¼ stránky. Ceny za inzerci jsou následující.: přes 
celou stránku zaplatíme 26.000 Kč, za inzerci přes půl stránky 13.000 Kč a za mnou 
navrhovanou čtvrt stránku by LETOVICKÉ STROJÍRNY zaplatily 6.500 Kč [24]. 
Dalšími novinami, nad kterými bych pro naši inzerci uvažoval je Týden u nás. Tyto 
noviny vycházejí každou středu po celém Jihomoravském kraji, pokrývají tedy větší 
území. Jejich cena inzerce je udávána za mm ve sloupci a je stanovena na 15Kč/mm. 
Novinová stránka má rozměry 275x415mm a je rozdělena do šesti sloupců po 43 mm. 
Takže při reklamě přes dva sloupce a výšce 90 mm by byla cena za takovéto sdělení 
2.700 Kč [25].  
Celková částka za inzerci by tedy činila 9.200 Kč. 
Reklama na služebních vozidlech 
LETOVICKÉ STROJÍRNY vlastní několik automobilů využívaných pro firemní účely. 
Při pohledu na tyto vozy ovšem není poznat, že se jedná o firemní vozidla. Proto bych 
navrhoval zhotovit reklamní potisk těchto vozidel. 
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Nejčastějšími místy, kde se reklama vyskytuje, jsou boční dveře a také záď vozu. Pro 
účel LETOVICKÝCH STROJÍREN navrhuji umístění loga, obchodní firmy, adresy a 
kontaktních údajů na přední dveře vozidel.  
Cena takovéto reklamy na osobní automobil začíná na 1.500 Kč na užitkový vůz od 
4.500 Kč [26]. 
Reklama na automobilech pro zásobování 
Při silničním transportu výrobků ze společnosti k odběratelům je využívána evropská 
silniční síť. Téměř každý den Letovice opouští naložený kamion a vydává se na cestu 
po Evropě k cílovému zákazníkovi.  
Při těchto cestách urazí nemalou porci kilometrů přes ekonomicky vyspělé Německo. 
Jestliže je doprava dlouhodobě (několik výrobních období) zajišťována jedním, či 
několika málo dovozci, byla by škoda nevyužít prostoru na návěsech kamionů pro 
vlastní reklamu. 
Jsou zde tři možnosti jak takovou reklamu uskutečnit: 
- mít vlastní návěs, 
- mít vlastní plachtu na návěs, 
- vytvořit svoji reklamu na návěsu konkrétního dovozce. 
První možnost mít vlastní návěs vylučuji z důvodu vysoké pořizovací náklady. Částky 
nových návěsů se pohybují od 500.000 Kč.  
Pořízení nové plachty s reklamou také není levnou záležitostí. Navíc každý návěs má 
svá specifika a tak by rozměry a způsob uchycení nemusel být shodný s rozměry a 
způsobu uchycení na cizí návěs. Znamenalo by to také zúžení požadavků na nové 
dovozce při vypsání výběrového řízení. Pokud by se ovšem nechala vyrobit plachta 
s nejčastějšími rozměry a vytvořily by se takové smluvní podmínky, se kterými by 
dopravce souhlasil a nevznikla mu tak přílišná ztráta, tak si myslím, že by to mohlo být 
reálné. Těmito podmínkami by mohlo být vyčlenění prostoru na plachtě pro jeho 
reklamu. Vytvoření této reklamy bychom samozřejmě financovali. Výhodou je, že by 
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ve společnosti plachta zůstala i po ukončení spolupráce a dala by se tak použít při 
spolupráci s někým jiným. 
Třetí možností je vytvořit vlastní reklamu na návěsu smluvního dopravce a vedle plateb 
za dopravní služby mu platit také za pronájem reklamní plochy. 
Vzhledem k letošnímu patnáctiletému výročí od založení, jsem se tento fakt pokusil 
zakomponovat do sdělení na plachtě návěsu. Sdělení by bylo ve dvou jazycích, na levé 
straně by se nacházela česká verze, tak jak je znázorněno na obrázku, a na pravé verze 
německá. Nebo by toto rozdělení mohlo být na polovinu na každé straně, tudíž by každá 
strana návěsu obsahovala oba jazyky. Zadní část návěsu bych vyhradil pro reklamu na 
dopravce nebo na upřesnění výroby LETOVICKÝCH STROJÍREN. 
Jak by takový návěs mohl vypadat, jsem se pokusil znázornit na dvou návrzích. První 
návrh představuje možnost vlastní plachty s reklamou obr.: a obr.: znázorňuje pronájem 
cizího návěsu. Liší se pouze v barvě, předpokládal jsem, že většina dopravců 
nabízejících pronájem reklamních plocha vlastní světlý návěs. Pro vlastní plachtu jsem 
zvolil zelenou barvu, která je LETOVICKÝM STROJÍRNÁM blízká. 
 
Obrázek 14: Návrh reklamy při použití vlastní plachty (Zdroj:vlastní zpracování) 
 
Obrázek 15: Návrh reklamy při použití cizího návěsu (Zdroj:vlastní zpracování) 
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Pro kalkulaci ceny za takovouto reklamu jsem předpokládal návěs s běžnými rozměry: 
13,6m x 2,5 m x 3 m (délka x šířka x výška). Ceny plachet bez DPH na takovýto návěs 
se pohybují od 20.000 Kč do 35.000 Kč podle provedení, tato cena je bez příslušenství 
a montáže. Cena za vytvoření nátisku bývá udávána za m2 a pohybuje od 150 Kč/m2 do 
600 Kč/m2. Cena se opět liší podle použitých materiálů a technologie výroby. Při 
velikosti mnou navrhované reklamy asi 30 až 35 m2 a odhadu ceny 350 Kč/m2, by 
částka za vytvoření reklamy činila 10.500 Kč až 12.500 Kč bez DPH. 
Údaje v následujících tabulkách vycházejí z nabídky společnosti AUTOPLACHTY 
DOKIN. Proč jsem si vybral právě nabídku této společnosti? Společnost sídlí v Brně, 
což je přibližně 50 km jižně od Letovic. To je dobré při řešení případných problémů. 
Další z důvodů proč jsem vybral právě AUTOPLACHTY DOKIN jsou jejich cen. Ty 
jsou oproti konkurenci spíše nižší. 
Údaje, které jsem použil pro své výpočty, jsou znázorněny zeleně.  
Tabulka 2: Ceník společnosti AUTOPLACHTY DOKIN (Zdroj: [27]) 
CENÍK AUTOPLACHET A PŘÍSLIŠENSTVÍ (ceny bez DPH) 
typ ( délka plachty ) 
materiál 
konstrukce montáž ok 
celní 
lana tuzemský zahraniční 
valník do m: 
3,5 6700,- 8400,- 6900,- 1300,- 340,- 
4,5 8000,- 10000,- 7800,- 1600,- 360,- 
5,35 8500,- 10500,- 8300,- 1800,- 400,- 
6,2 10500,- 12800,- 12000,- 2100,- 450,- 
7,1 11500,- 13900,- 12500,- 2300,- 500,- 
8 12500,- 15000,- 12800,- 2500,- 550,- 
návěs do m: 
12,5 18000,- 22500,-   3700,- 700,- 
13,6 20000,- 23000,-   3900,- 750,- 
návěs 
shrnovací 13,6 22000,- 24000,-   3900,- 750,- 
 
Tabulka 3: Ceník reklamních potisků (Zdroj: [28]) 
Ceník reklamní potisků na autoplachty 
Typ Cena 
Lakovaný 170 Kč/m2 
Matný 140 Kč/m2 
Síťovina 180 Kč/m2 
Průhledný 210 Kč/m2 
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Výsledná cena při výrobě vlastní plachty by činila asi 40.000 Kč bez DPH a 
náklady při vytvoření reklamy na cizím návěsu by činilo oněch 10.500 Kč až 12.500 
Kč. K těmto nákladům je však zapotřebí přičíst náklady za pronájem plochy na 
návěsu dopravce. 
Při rozhodování pro kterou z možností se rozhodnout, by hrála významnou roli podoba 
smlouvy s dovozcem, především výše měsíční platby za pronájem. 
Billboardy 
Při cestách po silnicích v České republice narazíte na různé reklamní plochy, které se 
snaží upozornit téměř na cokoliv. 
Střed Letovic protíná jedna z hlavních tepen jihomoravského kraje, silnice I/41. Po této 
silnici projede každý den obrovské množství automobilů. Byla by škoda nevyužít toho 
k propagaci LETOVICKÝCH STROJÍREN. 
 
Obrázek 16: Mapka se zvýrazněním Letovic (Zdroj:[29]) 
Umístil bych jeden billboard ze směru od Svitav a druhý ze směru od Brna. Na obě tyto 
reklamní plochy bych umístil následující informace: 
- logo, 
- adresu na webové stránky, 
- slogan:“Již 15 let vyrábíme to nejlepší pro nejlepší“. 
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Moji představu, jak bych si takový billboard představoval, můžete vidět na obrázku 18. 
Při tvorbě reklamního sdělení na billboard je zapotřebí, brát v potaz, že projíždějící 
řidiči mají jen několik vteřin na zaznamenání informací z billboardu. Proto je důležité, 
aby takové sdělení bylo co nejkratší a přitom v sobě skrývalo co nejvíce informací. 
 
Obrázek 17: Navrhovaný billboard (Zdroj:vlastní zpracování) 
Zvolil bych typ Euro billboardu, jehož rozměry jsou 510x240 cm. Výroba reklamního 
potisku na papír stojí cca 1500 Kč a výroba z plachtoviny stojí cca 5000 Kč. Existuje 
řada firem, které mají rozmístěny své billboardy po celé republice a užívají je 
k pronájmu. Ceny za pronájem se odvíjí od umístění tohoto billboardu. Většinou bývá 
tato sazba 5000 Kč/měsíc. V nabídce na pronájem jsou také nějaké billboardy u silnice 
I/43. jejich cena je 6000 Kč/měsíc. Jeden billboard by se nacházel v obci Lipůvka a 
druhý v obci Brněnec [30][31].  
Další možností je pronájem reklamního přívěsu za automobil nebo dodávkového 
automobilu s přístavbou pro reklamní plochu. Ceny za pronájem reklamního vozíku je 
přibližně totožné s pronájmem klasického billboardu. Pronájem užitkového vozu 
s úpravou pro reklamní plochu je poněkud dražší. Výhoda těchto pojízdných billboardů 
je v tom, že po celou dobu pronájmu nemusejí stát na jednom místě.  
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Reklama na budově 
Další věci, která zapůsobí na nové odběratele, je vzhled výrobních a administrativních 
budov. Ve výrobních prostorech LETOVICKÝCH STOJÍREN nevidím problém. Dvě 
ze tří výrobních hal jsou nově postavené nebo rekonstruované (obr.:19), díky dotačnímu 
systému EU. Abych se přiznal tak nevím, zda je v současné době nějaký takový dotační 
program vypsán. Napadlo mě to z důvodu, že nově zrekonstruované výrobní haly byly 
financovány právě pomocí dotací. 
 
Obrázek 18: Nová výrobní hala (Zdroj: [32]) 
Naproti tomu vzhled administrativní budovy příliš nekoresponduje se vzhledem 
výrobních hal. Na vnějšku této budovy jsou již vidět částečné rekonstrukce, nová okna, 
klimatizace, vstupní dveře. Při těchto rekonstrukcích však došlo k poškození okolí 
rekonstruovaných částí, u oken je chybějící omítka a jsou vidět nově zazdívané otvory u 
oken. Současný stav této budovy je zachycen na následujícím obrázku. 
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Obrázek 19: Administrativní budova (Zdroj: [33]) 
Oprava budovy je však vysoce nákladnou záležitostí. Proto bych navrhoval, aby vedení 
společnosti zažádalo v některém z evropských dotačních programů o další dotaci na 
rozvoj společnosti. 
Vzhledem k umístění společnosti přímo u významné jihomoravské silniční tepny 
spojující Brno a Svitavy, silnice I/43, bych navrhoval umístění světelného názvu 
společnosti na střechu budovy. Tím by se stala pro projíždějící vozidla viditelnější. 
Velikost písmen toho návrhu odhaduji do jednoho metru. Při zjišťování cen takovéto 
světelné reklamy jsem dospěl k závěru, že při požadované velikosti se cena za jedno 
písmeno pohybuje od 3000 Kč do 6000 Kč bez montáže a montážní konstrukce. Většina 
z výrobců světelných reklam, které jsem nalezl, nemá na internetu dostupný ceník svých 
produktů. Ceny vytváří až podle konkrétní nabídky. Přesto jsem nalezl pár cen a ty se 
pohybovaly ve výše napsaném intervalu. Při osvětleném názvu společnosti tvořeného 
osmnácti písmeny bychom se dostaly k částce mezi 60 000 a 100 000 Kč.  
 
Obrázek 20: Návrh světelného nápisy na budově (Zdroj: vlastní zpracování) 
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Tato částka je poměrně vysoká, proto bych na budovu umístil alespoň osvětlené logo 
společnosti. Cena takovéto světelné reklamy by byla výrazně nižší. 
Internetová reklama 
Při svém působení v LETOVICKÝCH STROJÍRNÁCH a v době volby bakalářské 
práce měla společnost poněkud zastaralé, dlouho neaktualizované, webové stránky. 
Během psaní této bakalářské práce došlo k inovaci těchto stránek dostupné na adrese 
www.lsletovice.cz.  
Hlavní změny nastaly v designu stránek a orientaci mezi jednotlivými záložkami. Jejich 
informativní funkce je sice dostačující, přesto bych je ještě doplnil například o nějaké 
propagační video nebo video prezentaci.  
Další věcí, o kterou bych doplnil tyto stránky, jsou reference od současných zákazníků. 
4.2.2 Public relations 
Hlavním cílem public relations je udržení dobrých vztahů s okolím a udržení dobrého 
jména společnosti. Osobně se domnívám, že vztah společnosti LETOVICKÉ 
STROJÍRNY s veřejností poněkud zaostává.  
Články v tisku 
V LETOVICKÝCH STROJÍRNÁCH jsem byl na brigádě a vykonával jsem zde obě 
praxe během svého studia na vysoké škole. Když jsem se s někým dal do řeči na téma 
LETOVICKÉ STROJÍRNY, jen málo z nich vědělo, jakou činností se společnost 
zabývá. Vzhledem k tomu, že jsou LETOVICKÉ STROJÍRNY jedním z největších 
zaměstnavatelů v regionu, je tato skutečnost více než zarážející.  
Aby se společnost dostala více do podvědomí lidí v regionu, navrhuji, aby se vedení 
pokusilo co nejčastěji vyskytovat v místím tisku. Nemyslím tím každý měsíc, ale 
například dvakrát do roka. Takováto sdělení by neměla za cíl získat nové zákazníky, ale 
pouze poukázat na svoji existenci. 
Sponzoring 
V Letovicích působí fotbalový a volejbalový oddíl. Fotbalové A družstvo mužů hraje 
pouze okresní soutěž. Z tohoto důvodu bych se zaměřil na volejbalový oddíl, jehož 
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družstva hrají krajské soutěže. Tudíž navštěvují vzdálenější oblasti. Nějaká podpora 
volejbalistů ze strany LETOVICKÝCH STROJÍREN v minulosti již proběhla. Na 
dresech mají malé logo LS, ale například na svých webových stránkách mají uvedeného 
pouze druhého sponzora.  
Tuto spolupráci bych prohloubil a nakoupil volejbalistům nové dresy nebo teplákové 
soupravy s logem LETOVICKÝCH STROJÍREN nebo alespoň finančním příspěvkem 
na chod oddílu. 
4.3 Osobní komunikace 
Osobní komunikace zahrnuje osobní prodej. U strojírenských společností neprobíhá 
osobní prodej stejně jako je tomu například na trhu se zbožím a výrobky.  
Cílem osobního prodeje je získat si přízeň potencionálních odběratelů. Příjemné 
vystupování managementu, kvalitní a pravdivá prezentace společnosti při prvním 
setkání, čisté pracovní prostředí a upravené okolí firmy. To všechno hraje roli při 
získávání nových odběratelů. 
Při prvním jednání je důležité co nejlépe prezentovat současné dění ve společnosti např. 
pomocí powerpointové prezentace. Tato prezentace by neměla být příliš dlouhá, ale 
měla by obsahovat ty nejdůležitější informace.  
Osobně bych takovou prezentaci sestavil z následujících informací: 
- dlouhodobé zkušenosti v oboru strojírenství, 
- spolupráce s předními evropskými společnostmi, 
- široké možnosti výroby, 
- finanční stabilita. 
Podle mého názoru je prvotní kontakt tím nejdůležitějším. Na konci úspěšné prezentace 
je sepsání a podepsání smlouvy o spolupráci, a právě to je cílem osobní komunikace 
LETOVICKÝCH STROJÍREN.  
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Závěr 
Pro každý stát je důležité, aby se na jeho území nacházely společnosti zaměřující se na 
export. Domnívám se, že v dnešní době recese drží právě exportně zaměřené 
společnosti českou ekonomiku na alespoň nějaké únosné úrovni. Jak jsem psal v mé 
bakalářské práci, jsou také LETOVICKÉ STROJÍRNY, s. r. o. exportně zaměřenou 
společností.  
Při výběru tématu pro moji bakalářskou práci jsem si LETOVICKÉ STROJÍNY vybral 
z několika důvodů. Tím hlavním byly mé osobní zkušenosti a znalostí této společnosti. 
V této společnosti jsem vykonával obě praxe během svého bakalářského studia. Před 
první praxi jsem byl také tři měsíce na brigádě ve výrobě, konkrétně na montáži. Díky 
tomu jsem měl možnost nahlédnout na fungování společnosti z různých hledisek. Při 
výkonu brigády jsem mohl vypozorovat, jak jednotlivé zakázky postupují výrobou.  
V průběhu praxe jsem byl na různých odděleních, nejprve na technickém oddělení a 
poté na obchodním oddělení.  A právě v tomto okamžiku jsem mohl nahlédnout na 
činnosti, které předcházejí zadání jednotlivých zakázek do výroby. Jako svůj dík jsem 
chtěl společnosti udělat nějakou protislužbu a právě proto jsem si tuto společnost vybral 
jako cíl, na který jsem zaměřil tuto bakalářskou práci.  
Zdálo se mi, že ve společnosti není tolik výrazná propagace. A právě proto jsem si jako 
téma pro svoji práci zvolil návrh komunikační strategie společnosti. V průběhu psaní 
této práce jsem dospěl k závěru, že navrhnout účinnou marketingovou strategii pro tuto 
společnost nebude nic jednoduchého. Vzhledem k zaměření společnosti jsem nemohl 
použít řadu prvků z komunikačního a marketingového mixu.  
Během psaní této práce se mnou úzce spolupracovalo vedení obchodního oddělení 
společnosti. Vždy když jsem potřeboval radu tak si na mě udělali volný čas a projednali 
se mnou daný problém. Většinu jejich rad a návrhů jsem pečlivě poslouchal a řadu 
z nich použil jako základ pro své návrhy. Jedním z takto „převzatých“ nápadů bylo 
umístit světelný nápis na budovu.  
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Po sestavení návrhů jsem tyto mé návrhy zaslal vedení společnosti. Tyto mé návrhy se 
ve společnosti líbily. Jeden výtisk mé bakalářské práce jsem předal řediteli obchodního 
oddělení, který mi svými připomínkami velice pomohl k vypracování této práce. 
Nemyslím si, že veškeré mé návrhy jsou pro společnost realizovatelné. Přesto doufám, 
že nejen pro mě, ale také pro vedení společnosti LETOVICKÉ STROJÍRNY, s. r. o., 
bude tato práce přínosem a možným námětem na změny. Největší odměnou by pro mě 
byly, kdyby se v této společnosti rozhodli nějaký můj návrh realizovat. 
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